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 Постановка проблемы. Основным этапом принятия решения 
потребителем о пользовании услугой является оценка вариантов ее 
предоставления и выбор такого из них, который создает у потреби-
телей максимальную степень комфорта и удобства. Определяющим 
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фактором приемлемости предлагаемых услуг является материаль-
ная среда их предоставления. Она помогает предприятиям создать 
нужную атмосферу и наладить желаемые взаимоотношения между 
клиентами и сотрудниками предприятий. Материальная среда и  
сопутствующая атмосфера влияют на клиентов тремя способами  
[1, с. 509]: 

– как средство привлечения внимания клиентов, отличающе-
еся от материальной среды конкурентов; 

– как средство донесения сообщения, в котором используют-
ся символические знаки и которое направлено на конкретную ауди-
торию, и несет в себе информацию об уникальной природе и  
качестве обслуживания в данном предприятии; 

– как средство формирования при использовании цветовых, 
текстуальных, звуковых, ароматических и пространственных кон-
структивных решений впечатления, способствующего повышению 
склонности к потреблению клиентами определенных услуг. 

Клиент вынужден искать альтернативные услуги не из-за  
возникшей проблемы, а из-за того, каким образом эта проблема бу-
дет решена. По меньшей мере, 50 % потерь в бизнесе – результат 
плохого обслуживания или его отсутствия как такового вообще, но 
никак не высокой цены, как думают многие. Предприятие, реали-
зующее услуги, должно демонстрировать, как неподдельно оно за-
интересовано в удержании старых и привлечении новых клиентов. 
Хорошее обслуживание – это когда клиенты получают чуть больше 
своих ожиданий, оно оставляет положительные впечатления и 
вдохновляет их на повторение такого опыта. В связи с этим оценка 
восприятия потребителями материальной среды, как составная 
часть выбора вариантов предоставления услуг, является актуальной  
задачей. 

Анализ последних исследований и публикаций. Потребите-
ли воспринимают материальную среду предоставления услуг с по-
мощью четырех основных сенсорных каналов: визуального, слухо-
вого, обонятельного и осязательного (табл. 1). 

Представленный состав элементов каналов восприятия мате-
риальной среды предоставления услуг и их основное назначение 
являются типовыми. Для отдельных составляющих материальной 
среды в разных сферах предоставления услуг они различны. 
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Таблица 1 
Состав и основное назначение различных каналов восприятия [6, с. 106] 

 

Канал 
восприятия 

Состав канала 
Значение  
канала 

Примеры использования 
канала в процессе оказания 

услуги 

Визуальный 

восприятие по-
требителями 
света, цвета, яр-
кости, контра-
ста, размера, 
формы и орга-
низации про-
странства 

почти решающее, по-
скольку качество 
услуги трудно оце-
нить до ее приобре-
тения. Попытка со-
здания уникального 
имиджа своего пред-
приятия, узнаваемо-
сти и таким образом 
дистанцирования от 
конкурентов. Воз-
можность влияния 
цвета на настроение 
потребителей 

внешний вид информаци-
онных материалов, интерь-
ер офиса, оргтехника, цвет 
стен и штор, обои, размер 
окон, униформа и внешний 
вид персонала, дизайн по-
мещения 

Слуховой 

восприятие по-
требителями 
громкости, вы-
соты, темпа, 
тембра и каче-
ства звука, му-
зыки или речи 

привлекают внима-
ние, создают 
настроение и ин-
формирую 

звук, музыка или голос че-
ловека могут быть частью 
общего имиджа предприя-
тия или услуги. При спо-
койной музыке потребите-
ли дольше остаются в 
ресторанах и кафе и тратят 
больше денег. 
Музыка благотворно дей-
ствует также на мотивацию 
и эффективное поведение 
персонала, который обслу-
живает потребителей 

Обонятель-
ный 

восприятие по-
требителями 
запаха и свеже-
сти 

привлекают внима-
ние, создают 
настроение 

запах, как и цвет, может 
быть фирменным элемен-
том общего имиджа услуги 
или предприятия. При 
наличии приятного запаха в 
казино использование иг-
ральных автоматов увели-
чивается на 45 % 

Осязатель-
ный 

восприятие  
потребителями 
мягкости, жест-
кости, гладкости, 
шершавости и 
температуры 

привлекают внима-
ние, создают  
настроение 

использование в помеще-
ниях кондиционера. Удоб-
ство и качество кресел в 
самолетах, кинотеатрах, 
офисах, ресторанах 
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В имеющейся научной и учебной литературе [1–6] последние 
вопросы не рассматриваются в силу большого разнообразия  
условий предоставления услуг. Нет на этот счет и необходимых  
методических рекомендаций. Поэтому возникает необходимость 
разработки методического подхода оценки уровня восприятия по-
требителями составляющих материальной среды предоставления 
услуг. 

Цель статьи – обоснование методического подхода к оценке 
восприятия потребителями услуг составных материальной среды их 
предоставления.  

Изложение основного материала исследования. Решение 
поставленной задачи предполагается выполнять в следующей по-
следовательности: 

– выбрать составляющую материальной среды предоставле-
ния услуг, подлежащей оценке восприятия; 

– обосновать состав элементов каналов восприятия выбран-
ной составляющей материальной среды предоставления услуг; 

– установить фактические и идеальные значения элементов 
каналов восприятия выбранной составляющей материальной среды 
предоставления услуг; 

– оценить значимость элементов каналов восприятия вы-
бранной составляющей материальной среды; 

– оценить уровень восприятия составляющих материальной 
среды; 

– сопоставить фактические и идеальные экспертные оценки 
элементов каналов восприятия, каналов восприятия и составляющей 
материальной среды в целом и определить на основе полученных 
расхождений возможные улучшения элементов каналов восприятия 
составляющих материальной среды для наиболее полного удовле-
творения запросов потребителей. 

Рассмотрим реализацию предложенного алгоритма для оценки 
восприятия пассажирами транспортного средства. 

Под материальной средой обслуживания потребителей следует 
понимать совокупность физических объектов и информационного 
обеспечения, с которыми потребитель сталкивается в процессе по-
лучения услуги, и которые позволяют создать в сознании потреби-
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теля имидж предстоящего обслуживания и качества услуги, продви-
гаемой на рынок. 

В состав материальной среды обслуживания потребителей в 
автотранспортном предприятии входят: подвижной состав автомо-
бильного транспорта – автомобили, прицепы и полуприцепы; физи-
ческие помещения и сооружения для размещения, хранения, техни-
ческого обслуживания и ремонта подвижного состава; здания, 
офисные помещения и внутренний дизайн, включающий рекламные 
и информационные материалы, обеспечивающие создание у потре-
бителей заинтересованности в пользовании автотранспортной услу-
гой; физические помещения и сооружения, обеспечивающие жизне-
деятельность пассажиров при начале и окончании поездки; 
физические помещения и сооружения, обеспечивающие (при необ-
ходимости) прием, сортировку, комплектование и хранение грузов 
перед их транспортировкой; внешний вид обслуживающего персо-
нала. 

Центральное место в составе материальной среды при обслу-
живании пассажиров занимает подвижной состав – автобусы. По-
этому в качестве объекта оценки уровня восприятия пассажирами 
материальной среды, прежде всего, следует принимать автотранс-
портные средства. 

Состав элементов каналов восприятия выбранной составляю-
щей материальной среды предоставления автотранспортных услуг 
зависит от спецификации этой составляющей. Применительно к 
транспортным средствам перевозки пассажиров перечень элементов 
каналов восприятия представлен во второй графе табл. 2. 

Нормативные (идеальные) и фактические значения элементов 
каналов восприятия выбранной составляющей материальной среды 
предоставления автотранспортных услуг принимаются по данным 
табл. 2.  

В таблице высшее значение, равное 4, принимается для случая, 
когда элемент канала восприятия наиболее полно соответствует 
ГОСТам, стандартам или техническим условиям. Значимость эле-
ментов каждого канала восприятия определяется экспертным путем 
специалистами, организующими перевозку пассажиров. 
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Таблица 2 
Критерии оценки элементов каналов восприятия  

пассажиром транспортного средства 
 

Канал 
восприятия 

Качественные  
показатели 

Критерии оценки 
элементы 

бал-
лы 

1 2 3 4 

1. Визуаль-
ный 

1.1. Представ-
ления об услуге 

0 
отсутствие какой-либо информации о 
предприятии, предоставляющем услугу 

1 
минимальные представления пассажира об 
АТП (название, телефон) 

2 
общие представления об АТП (название, 
телефон, адрес, руководство) 

3 
частичные представления об АТП (назва-
ние, телефон, адрес, руководство, расписа-
ние движения) 

4 

полное представление – наличие отлажен-
ной системы документации, проспекта ин-
формации о тарифах, условиях перевозки, 
расписании движения, дополнительных 
услугах и т.п. 

1.2. Состояние  
 подаваемых 
транспортных 
средств 

0 
неудовлетворительное: грязный кузов, са-
лон, сидения автобуса, повреждения транс-
портного средства и т.п. 

1–3 допустимое, удовлетворительное, хорошее 

4 

отличное: новый автобус, чистый кузов, 
чистота салона (пол, окна, обивка, наличие 
багажных сеток, крючков), аккуратность 
объявлений и т.п. 

1.3. Информа-
тивность 

0 
отсутствие информационного обслужива-
ния пассажиров 

1 
минимальный уровень информационного 
обслуживания пассажиров (объявление 
остановок) 

2 
средний уровень информационного обслу-
живания 

3 
хороший уровень информационного об-
служивания 

4 

высокий уровень информационного обслу-
живания (информирование об остановках, 
времени прибытия на остановки, основных 
достопримечательностях остановок, предо-
ставление полезной информации и т.п.)  
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Продолжение табл. 2 
 

1 2 3 4 

 

1.4. Социаль-
ная приемле-
мость 

0–4 
неприемлемый уровень тарифов, неудовле-
творительный, предельно допустимый, до-
пустимый, хороший (удовлетворяющий) 

1.5. Внешний 
вид персонала 

0 неопрятный  
4 опрятный 

2. Слуховой 

2.1. Бесшум-
ность движения 

4 не слышно, как движется автобус 
3–2 незначительный шум при движении 

1 постоянный шум, связанный с движением 
транспортного средства 

2.2. Громкость  
музыки в са-
лоне 

1 излишне громкий звук 
2–3 громкий звук 
4 приемлемый звук 

3. Обоня-
тельный 

3.1. Свежесть в 
салоне 

0 салон не убран, влажная уборка не сделана, 
ощущение неудобства 

4 салон убран, сделана влажная уборка, 
ощущение удобства 

3.2. Наличие 
запаха в салоне 

0 имеется неприятный запах 
4 отсутствие неприятных запахов 

4. Осязае-
мый 

4.1. Регуляр-
ность 

0 неудовлетворительный уровень регулярно-
сти R < 80 % 

1 допустимый уровень регулярности  
R = 70 – 80 % 

2 средний уровень регулярности R = 80–90 % 

3 хороший уровень регулярности  
R = 90–100 % 

4 высокий уровень регулярности R = 100 % 

4.2. Гарантиро-
ванность 

0 высокий уровень вероятности отказа пас-
сажиру в поездке р = 90 – 100 % 

1 средний уровень вероятности отказа пас-
сажиру в поездке р = 70 – 90% 

2 допустимый уровень вероятности отказа 
пассажиру в поездке р = 50 – 70% 

3 низкий уровень вероятности отказа пасса-
жиру в поездке р = 30 – 50 % 

4 отсутствие отказов пассажирам в поездках 
р < 30 % 

4.3. Безопас-
ность поездки 

0 наличие ДТП, повлекшего гибель и ране-
ния людей 

1–3 наличие незначительных нарушений без 
травмирования людей 

4 

отсутствие ДТП и различных нарушений: 
правил дорожного движения и дорожно-
транспортных происшествий по вине води-
теля АТП 
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Продолжение табл. 2 
 

1 2 3 4 

4. Осязае-
мый 

4.4. Наполняе-
мость 

0 
высокий коэффициент использования вме-
стимости γ = 1,15 и более 

1 
выше среднего коэффициент использова-
ния вместимости γ =0,90 – 1,15 

2 
средний коэффициент использования вме-
стимости γ =0,80 – 0,90 

3 
допустимый коэффициент использования 
вместимости γ =6,75 – 0,80 

4 
низкий коэффициент использования  
вместимости γ = 0,75 и менее 

4.5. Мягкость 
сидений 

4 сидения мягкие 
2 сидения жесткие 

4.6. Удобства 
сидений для  
междугород-
ных перевозок 

4 

высота сидения – 400 мм; глубина сидения 
– 500 ... 600 мм; ширина – 500 ... 600 мм; 
глубина мест для ног – 300 ... 400 мм; шаг 
сидений – 800 ... 900 мм; ширина проходов 
– 400 ... 500 мм 

3 
отклонение одного из параметров на 2 % в 
сторону ухудшения 

1–2 
отклонение одного из параметров на 5 % в 
сторону ухудшения 

0 
отклонение одного из параметров на >5 % 
в сторону ухудшения 

4.7. Удобства  
сидений для 
городских ав-
тобусов 

4 

высота сидений – 475 мм; глубина сидения 
– 400 мм; ширина сидений – 450 мм; глу-
бина мест для ног – 280 мм; шаг сидений – 
750 мм; ширина проходов – 900 мм 

3 
отклонение одного из параметров на +2 % в 
сторону ухудшения 

1–2 
отклонение одного из параметров на 5 % в 
сторону ухудшения 

0 
отклонение одного из параметров на >5 % 
в сторону ухудшения 

4.8. Удобства  
посадки 

4 
высота подножки 300 мм, освещенность 
подножки не менее 10 лк, ширина двер-
ного проема – 700 мм 

2–3 
высота подножки 350 мм, освещенность 
подножки менее 10 лк, ширина дверно-
го проема – 700 мм 

1 
высота подножки 400 мм, освещенность 
отсутствует, ширина дверного проема – 
700 мм 
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Окончание табл. 2 
 

1 2 3 4 

4. Осязае-
мый 

4.9. Темпера-
тура внутри 
салона 

0 0 ... 5 ºС 
1 20 ... 24 ºС 
2 5 ... 9 ºС 
3 19 ... 14 ºС 

4 
15 ºС – для междугородных и туристи-
ческих автобусов; 
10 ºС – для других автобусов 

4.10. Плав-
ность движе-
ния автобуса 

1 удовлетворительное 
2–3 хорошее 
4 отличное 

4.11. Поведе-
ние персонала 

0 грубость персонала 

1–3 
допустимое, удовлетворительное, хо-
рошее 

4 
персонал всегда вежлив, пунктуален, 
работает без сбоев по качеству 

 

Оценка уровня восприятия пассажирами транспортных 
средств производится по формуле 

 
4

в
1 1

У
n

j ij ij
j i

X
= =

= α β ⋅∑ ∑ , 

 
где вУ  – уровень восприятия пассажирами транспортного средства, 
предлагаемого для перевозки; 
      Хij  – экспертная оценка пассажиром i-го элемента j-го сенсорно-
го канала восприятия транспортного средства, баллы; 
      βij – значимость i-го элемента j-го сенсорного канала восприятия 

транспортного средства, 
1

1,0
n

ij
i=

β =∑ ; 

      αj – значимость j-го сенсорного канала восприятия транспортно-

го средства, 
4

1
1,0j

j=
α =∑ . 

Оценка пассажиром i-го элемента j-го сенсорного канала вос-
приятия транспортного средства принимается по данным табл. 2 
исходя из конкретных условий. При этом фактические значения 
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уровня восприятия пассажирами транспортного средства устанав-
ливаются на основе экспертного опроса потребителей. Идеальные 
значения могут быть нормативными – соответствующие ГОСТам, 
стандартам и техническим условиям [7]. При сравнении фактиче-
ских и нормативных значений получаем абсолютную оценку уровня 
восприятия изучаемого пассажирами транспортных средств. 

Если в качестве идеальных принимаются значения по конку-
рирующему транспортному средству, получаем сравнительную 
оценку уровня восприятия изучаемого транспортного средства. 

Результаты расчетов восприятия пассажирами транспортного 
средства в нашем примере представлены в табл. 3. Таким образом, 
абсолютная величина восприятия пассажирами транспортного сред-
ства равна 3,14, относительная – 0,785 (3,14/4,00) или 78,5 %. 

На последнем этапе производим сопоставление экспертных 
оценок по отдельным элементам каналов восприятия и рассчитыва-
ем абсолютные изменения уровня восприятия транспортного  
средства 

 

( )ф н
вУ

ij ij ij ij jx x∆ = − ⋅β ⋅α . 

 
Так, снижение уровня восприятия транспортного средства за 

счет несоответствия его состояния идеальным требованиям будет 
равно 

 
( )вУ 3 4 0,2 0,2 0,04∆ = − ⋅ ⋅ =  балла. 

 
Аналогично рассчитывается изменение уровня восприятия 

транспортного средства за счет остальных элементов каналов вос-
приятия. Эти изменения составляют за счет: неудовлетворительного 
состояния транспортного средства – 0,04; недостаточной информа-
тивности – 0,06; плохой социальной приемлемости – 0,10; излишней 
громкости музыки в салоне – 0,12; недостаточной свежести в салоне 
– 0,06; неравномерной регулярности – 0,12; излишней наполняемо-
сти салона – 0,12; недостаточной мягкости сидений – 0,06; неудоб-
ства сидений – 0,03; недостаточной температуры в салоне – 0,06; 
невнимательного поведения персонала – 0,09. 
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Исходя из потерь восприятия работникам АТП для наиболее полно-
го удовлетворения запросов пассажиров необходимо:  
уменьшить наполняемость салона автобуса, обеспечить регуляр-
ность движения автобусов, уменьшить громкость музыки в салоне  
и т.п. 

Выводы. Таким образом, получил дальнейшее развитие мето-
дический подход к оценке восприятия потребителями составляю-
щих материальной среды предоставления услуг. Предлагаемый ме-
тодический подход иллюстрирован на практическом примере – при 
оценке восприятия пассажирами транспортного средства, – позво-
ляет устанавливать не только количественную оценку восприятия, 
но и направления ее повышения. 
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